
































selten  daran,  dass  Fragebögen  lediglich  auf  Basis  von  Erkenntnissen  aus  veralteten 
Studien entwickelt werden. Solche Fragebögen lehnen sich in ihrer Konstruktion, den 






erverhaltens  einbezogen werden können. Ein  einleuchtendes Beispiel  (mit positivem 
Ausgang für die Anbieter) hierfür ist die prognostizierte und tatsächliche Verwendung 
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weiter  zu,  es mehren  sich  jedoch  bereits  seit  Jahren  Stimmen,  die  die  Interaktivität 
technischer Innovationen als möglichen Akzeptanzhemmer ansehen, weil die von den 
interaktiven Applikationen geforderte Aktivität des Nutzers möglicherweise nicht  in 




1999,  S.  62).  Eine  zentrale Variable,  die  bisher  in Akzeptanzmodellen  und  –studien 
nicht zur Anwendung kam, ist der gewünschte Grad an Interaktivität. Die Entwickler 
interaktiver Technologien gehen vielmehr  oft  einfach davon  aus, dass  sich  ihre Ent‐
wicklungen  durchsetzen  werden.  Es  wäre  besser,  die  Nutzer  rechtzeitig  in  die 
Entwicklung neuer Technologie einzubeziehen. 
Um eine erste Annäherung an diese Problematik zu  liefern, werden  im Folgenden 
der  Begriff  der  Akzeptanz  näher  erläutert  (Abschnitt  2),  bereits  bestehende  Akzep‐
tanzmodelle  kurz  kritisch diskutiert  (Abschnitt  3),  verschiedene Verfahren  zur Mes‐
sung  der Akzeptanz  technischer  Innovationen  auf  ihre  Stärken  und  Schwächen  hin 
untersucht  (Abschnitt 4)  sowie  eine Anleitung  zur methodologischen Begleitung der 
Entwicklung  und  Nutzung  von  interaktiven  Innovationen  vorgestellt  (Abschnitt  5). 
Ziel dieser Anleitung ist es, Forschern an der Schnittstelle zwischen akademischer und 
kommerzieller  Forschung  (was  oft  gleichbedeutend mit Kooperationsprojekten  zwi‐
schen  Universität  und  Wirtschaftsunternehmen  ist)  einen  Überblick  über  mögliche 
empirische Vorgehensweisen  an die Hand  zu  geben. Der  abschließende  sechste Ab‐
schnitt fasst die Ergebnisse der vorherigen Kapitel zusammen.  
Es kann bereits an dieser Stelle  festgehalten werden, dass  für die Erforschung der 
Akzeptanz  von  interaktiven  Innovationen  zumindest  im  jetzigen,  sowohl  technolo‐
gischen  als  auch  wissenschaftlichen  Entwicklungsstadium,  eine  Kombination  aus 
qualitativen und quantitativen Verfahren sinnvoll erscheint. Die Grundidee dabei  ist, 
dass  technische  Innovationen  immer  funktionsähnliche Vorläufer haben. So stellt z.B. 
E‐Mail  eine  technische  und  multimedial  einsetzbare  Weiterentwicklung  des  tradi‐
tionellen  Briefes  bzw.  Fax  dar,  Internettelephonie  eine  Weiterentwicklung  des  klas‐
sischen Telefons und das  in der Entwicklungsphase befindliche  interaktive Fernsehen 
eine Kombination aus traditionellen Fernsehanwendungen und Internetanwendungen. 
Innovationen  stellen  folglich  in der Regel keine völligen Neuerfindungen dar. Tradi‐
tionell schon eingesetzte Techniken können daher als Ausgangsmaßstab für neue Tech‐
nologien dienen. Mithilfe qualitativer Verfahren  (z.B. Leitfadeninterviews und Grup‐
pendiskussionen)  lässt  sich  der  sozialen  bzw.  alltäglichen  Einbettung  dieser  „alten 
Technologien“ sehr detailliert auf die Spur kommen. So können z.B. die Beweggründe 
für die Nutzung bzw. Nicht‐Nutzung dieser Technologien eruiert werden. Auch die 
Erwünschtheit von  Interaktivität  (die  ja auch gleichzeitig  immer Aktivität von Seiten 
der Nutzer  fordert),  lässt sich auf diese Weise situational bestimmen. Sind diese Fak‐
toren  bekannt,  so  können  sie  für  die  Erforschung  im  Rahmen  einer  quantitativen 
Studie  operationalisiert  werden.  Mithilfe  von  quantitativen  Umfragen  lässt  sich 
schließlich die Verteilung und die Bedeutsamkeit einzelner Akzeptanzfaktoren  in der 














wirksamkeit  richten.  In diesem Zusammenhang  erscheint  es wichtig, den Zeitpunkt 
des Beginns der Forschungstätigkeit richtig zu wählen. Optimalerweise sollte die Ent‐































alwissenschaftliche  Akzeptanzforschung  eine  gestaltende  Zielsetzung,  d.h.  sie  soll 






Will man die äußerst heterogenen Sichtweisen grob unterscheiden,  so  lässt  sich eine 
Akzeptanz im engeren und eine Akzeptanz im weiteren Sinne erkennen. 
Ferner lässt sich der Akzeptanzbegriff in beinahe allen Sichtweisen nochmals weiter 
differenzieren: Die Akzeptanz  von  Innovationen  umfasst  sowohl Komponenten  der 
Einstellungsakzeptanz als auch der Handlungsakzeptanz (Harnischfeger, Kolo, & Zo‐
che 1999, S. 200; Kollmann 1998, S. 52).  
Die  Einstellungsakzeptanz  ist  weiterhin  zu  differenzieren  in  eine  affektive  (ge‐
fühlsmäßige) und eine kognitive (verstandesmäßige) Komponente. Die affektive Kom‐
ponente verweist vorrangig auf Gefühle im Umgang mit der Innovation, die kognitive 









nen Aktivitätsaspekt  erweitert. Von Handlungsakzeptanz wird  immer dann  gespro‐
chen, wenn Innovationen  in Form eines beobachtbaren Verhaltens (z.B. Nutzung) an‐










Akzeptanzforschung  nur  auf  der Mikroebene  (d.h.  der  Ebene  von  Individuen)  eine 
eingeschränkte  prognostische  Zielsetzung  verfolgt  wird.  Die  Akzeptanzforschung 
stellt  in diesem Verständnis die Annahme von  Innovationen durch die Nutzer zu ei‐
nem  bestimmten  Zeitpunkt  in  den  Mittelpunkt.  Die  Diffusionsforschung  betrachtet 
hingegen die Geschwindigkeit, mit der  eine  Innovation von  einer Zielgruppe  aufge‐
nommen wird.  Bei  der  Akzeptanzforschung  geht  es  folglich  um  die  Annahme  von 
neuen Produkten und Dienstleistungen und deren anschließende Nutzung (Kollmann 














tung  der  Akzeptanz  sowohl  Erkenntnisse  der  Adoptions‐  als  auch  Adaptions‐  und 









vorhandenes  Werte‐  und  Zielsystem  passen,  eine  eingeschränkte  Grundakzeptanz 
vorhanden  ist,  individueller Wandel notwenig wird und  externer Druck  zur Anpas‐
sung ausgeübt wird (Kollmann 1996, S. 64). Die Akzeptanz  interaktiver Technologien 
lässt sich nun nicht eindeutig in dieses Schema einordnen. In diesem Zusammenhang 
kommt  es  darauf  an,  in welchem Kontext  die  interaktive  Innovation  implementiert 
werden sollen. Soll z.B. eine interaktive Innovation am Arbeitsplatz genutzt werden, so 





tisch  getrennt  werden  können,  die  Akzeptanz  interaktiver  Technologien  aber  nicht 
selten Elemente beider Perspektiven enthalten kann.  
Ansätze der Diffusionsforschung, die auf Rogers zurückzuführen ist (Rogers 2003), 











der Diffusion,  so  können  diese Charakteristika  auch  als  individuelle  Faktoren  einer 
Akzeptanzentscheidung angesehen werden. Diese Charakteristika sind nämlich weni‐
ger  als objektive Eigenschaften des Angebotes  anzusehen,  sondern  finden vorrangig 
ihre Begründung  in den subjektiven Wahrnehmungen oder Images bei den Überneh‐
mern (Schweiger 2002, S. 161). Kurz: Diese Charakteristika können von Nutzerseite aus 







2. Kompatibilität  (Compatibility): Der Grad,  bis  zu  dem  eine  Innovation  als 
konsistent mit bisher existierenden Erfahrungen, Werten und Bedürfnissen 
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3. Komplexität  (Complexity):  Die  Schwierigkeit,  mit  der  eine  Innovation  zu 
verstehen  und  benutzen  ist.  Dieser  Faktor  bildet  vor  allem  die  Nutzer‐
freundlichkeit einer Innovation ab. Je einfacher ein Nutzer eine neue interak‐
tive  Technologie  verstehen  und  benutzen  kann,  desto  eher  wird  er  sie 
übernehmen und in seinen Alltag einbinden. 
 
4. Evaluation  (Trialability): Die Möglichkeit, zumindest  im kleinen Kreis Vor‐
stufen der Innovation auszuprobieren. Hierunter fällt auch die laufende An‐









Allerdings  ist  einschränkend  anzumerken,  dass  die Diffusionstheorie  von Rogers 
die  Akzeptanz  interaktiver  Technologie  nicht  vollständig  abbilden  kann  und  damit 
auch Prognosen, die alleine auf den Grundannahmen dieser Theorie basieren, schwie‐
rig sind. Die Theorie wurde im Rahmen der Diffusion von neuem Saatgut entwickelt. 


















aspekte  der  alltagsrelevanten  Akzeptanzfaktoren.  Kollmann  identifiziert  in  diesem 
Zusammenhang  nach  einer  Durchsicht  von  Akzeptanzmodellen  der  Arbeitswissen‐






























nologien, die    technologische Kultur  in einer Land  (Technologiefreundlich‐
keit vs. Technologiefeindlichkeit), Industrietrends und die Marktgestaltung. 
Diese Faktoren können im Rahmen einer nutzerzentrierten Studie natürlich 






luation  und  Beobachtbarkeit),  die  Fähigkeit  interaktiver  Innovationen,  ein 
Gefühl sozialer Präsenz zu erzeugen, d.h. wie gut diese Medien die alltägli‐
che  face‐to‐face‐Kommunikation  nachbilden  können  (Short,  Williams,  & 






zwischen  objektiv  feststellbaren  Anwendungseigenschaften  (Technikana‐
lyse)  und  deren  subjektiver  Wahrnehmung  (Nutzeranalyse)  zu  begreifen 
und auch aus beiden Perspektiven zu erheben. 
 
3. Publikumsfaktoren:  Hierunter  zählt  Lin  vor  allem  Persönlichkeitsfaktoren 








von  Skalen  vor,  anhand  derer  diese  Persönlichkeitseigenschaften  mithilfe 
von Befragungen ermittelt werden können.  
 
4. Soziale  Faktoren: Hier  steht die  Frage nach dem  sozialen Umfeld  im Mit‐
telpunkt. Handelt  es  sich  z.B. um Personen, die  selbst  als Meinungsführer 










gien  nicht  nur  zur  reinen  Information  und Unterhaltung  dienen,  sondern 
auch  als  Statusobjekte  für  den  Besitzer  (Karnowski,  Kempf,  von  Pape  & 
Wirth  2004). Die hier benannten Faktoren  lassen  sich wiederum nicht  ein‐
heitlich untersuchen. Während Meinungsführerschaft  sowohl  als  eine Per‐









1998;  Rubin  1984).  Weiterhin  betrachtet  sie  Aspekte  des  sogenannten 
„Communication  Flow“  wie  z.B.  die  wahrgenommene  Möglichkeit,  die 
Kommunikation zu kontrollieren oder auch die Aufmerksamkeit der Nutzer 
und  ihr  Interesse. Alle  Faktoren  sind  zwar  individuell mithilfe  von Befra‐
gungen zu erfassen. Es mehren sich jedoch seit Jahren kritische Stimmen, die 
darauf  hinweisen,  dass  die  Nutzer  nicht  unbedingt  und  wenn  dann  ver‐





gien  wirken  könn(t)en,  übersichtsartig  zusammenstellt,  die  gesamten  Faktoren  aber 
kaum  in  einer  einzelnen  empirischen  Studie und  schon gar nicht mit  einer  einzigen 
Methode überprüfbar sind. Dies liegt zum einen daran, dass sich die von der Autorin 
aufgeführten Faktoren auf ganz unterschiedlichen Ebenen bewegen, die Faktoren an 
sich  nicht  immer  trennscharf  sind und  auch die  schlichte  Fülle der  zu  berücksichti‐
genden  Faktoren  die  meisten  empirischen  Forschungsdesigns  schlicht  überfordern 
würde.  Darüber  hinaus  erscheint  es  auch  nicht  nötig,  jeweils  alle  Faktoren  zu 
veranschlagen.  Die  Suche  sollte  im  Sinne  der  Forschungsökonomie  vielmehr  den 
wichtigsten Kriterien gelten. Es empfiehlt sich  in der Praxis also, mithilfe empirischer 
Untersuchungen  nur  Teilzusammenhängen  nachzugehen  bzw.  für  jede  Innovation 
  9
aufgrund  von  Vorstudien  verschiedenster  Art  (vgl.  die  folgenden  Ausführungen) 
jeweils  spezifische Akzeptanzmodelle zu  erstellen. Die gefundenen Faktoren können 




Das  Spektrum  der  möglichen  methodischen  Ansätze,  die  für  eine  Akzeptanzunter‐
suchung infrage kommen, erstreckt sich prinzipiell über das gesamte vorhandene sozi‐
alwissenschaftliche Instrumentarium. Dennoch lässt sich aus der bisherigen kommuni‐
kationswissenschaftlichen  Forschung  eine  eindeutige  Tendenz  in  Richtung  von  Se‐






















diesem Zusammenhang mehrere  Forschungsgebiete,  die  relevant  für  die  zukünftige 
Ausbreitung digitalen Fernsehens  in Deutschland werden könnten: Nämlich der Le‐
bensstil der Konsumenten, das Interesse an neuen digitalen Technologien und die Zah‐
lungsbereitschaft.  Eine  relativ  ähnlich  angelegte  Sekundäranalyse  von  Woldt  be‐





vanz  eingehenderer  Forschung  zu  diesem  Themengebiet  (v.a.  hinsichtlich  der  Aus‐
gestaltung  von digitalem  Fernsehen),  gerade weil die Einführung  von  terrestrischen 
digitalem Fernsehen  (DVB‐T)  in Deutschland bis  zum  Jahr  2010 politisch bereits be‐










Handlungsbedarf  besteht. Aus den Ergebnissen  lassen  sich dennoch  seltenst  umfas‐
sende Handlungsempfehlungen ableiten. Dies liegt zum einen daran, dass ein Großteil 
der Sekundäranalysen eher deskriptiv angelegt sind und die entscheidenden Zusam‐
menhänge  nicht  kausalanalytisch  nachverfolgen.  Zum  anderen  geben  die  Ur‐
sprungsdatensätze selbst nur wenig Auskunft über die relevanten Akzeptanzfaktoren, 
weil  sie  vorrangig  auf  andere  Fragestellungen  hin  erhoben  wurden.  Kurz:  Hinter 




























keiten  (Arbeit,  Freizeit  etc.),  die  Images  dieser Medien  in  der  Bevölkerung  und  die 
Funktionen verschiedener Medien  für  ihre Nutzer. Ähnliche Ziele verfolgen auch die 
regelmäßigen  Studien  des  ARD/ZDF‐Forschungsdienstes  (Gerhards  &  Mende  2003; 
van  Eimeren,  Gerhard,  &  Frees  2003;  Oehmchen  &  Schröter  2002,  2003).  Auf  diese 
Weise  können  die  mithilfe  standardisierter  Routineumfragen  (Telefonbefragungen 
bzw.  mündliche  face‐to‐face  Interviews  im  Falle  der  Studien  des  Instituts  für 
Demoskopie Allensbach) durchgeführten Studien  aber  zumindest Anhaltspunkte  für 
die Verteilung bestimmter Akzeptanzfaktoren  in der Gesellschaft geben. Der Akzep‐
tanzprozess selbst und die Bedeutsamkeit einzelner Faktoren für die konkrete Akzep‐
tanzentscheidung  lässt  sich  jedoch  aus  diesen  Studien  in  der  Regel  nicht  rekon‐
struieren. 






Opaschowski  1996).  Obwohl  sich  diese  Studien  zahlreichen  verschiedenen  An‐







ren  Sichtproben.  So untersuchte Witte  eine  Stichprobe Münchner Kabelhaushalte  zu 
Vor‐ und Nachteilen des Teleshoppings, der Einkaufszufriedenheit, der  Innovations‐ 
und  Technikaufgeschlossenheit,  der  Fernsehbegeisterung,  der  Einstellung  zur  Wer‐
bung,  der  Konsumfreude  der  Teilnehmer,  ihrem  Freizeitverhalten,  ihrer  Meinungs‐
führerschaft und den Produktpräferenzen (Witte 1995). Zwar sind die erhobenen Fak‐
toren der Akzeptanz  (u.a. Berücksichtigung psychologischer Faktoren)  in diesem Fall 
recht  umfangreich.  Es muss  aber  festgehalten werden,  dass  die  Stichprobe  nur  Per‐
sonen enthält, die damals als  technikaufgeschlossen eingestuft werden konnten. Wie 
bereits    oben  angesprochen,  unterscheiden  sich  diese  Personen  aber  deutlich  vom 







dardisierter  persönlicher  Interviews  im  Mai  1997  insgesamt  253  Besucher  und 
Aussteller der  Fachmesse Multimedia‐Market  in  Stuttgart  zu  ihren Einstellungen  zu 
innovativen Produktkonzepten und Pay‐TV, der Nutzung und Zufriedenheit mit TV 
und Video und erhoben zusätzlich eine Reihe weiterer  soziodemographischer Merk‐
male  (Dahm, Rössler, &  Schenk  1998). Zwar  lassen  sich  anhand dieser  Studie wied‐
erum recht eingehende Eindrücke von den Einstellungen der Befragten gewinnen. Die 
Erkenntnisse  sind  allerdings wiederum  nicht  verallgemeinerbar  (was  auch  von  den 
Autoren ausdrücklich betont wird; Dahm, Rössler & Schenk 1998).  
Die Schwierigkeit der Stichprobenauswahl bei der Akzeptanzmessung relativ neuer 
und  nicht  allgemein  eingeführter  Technologien  lässt  sich  an  zwei  weiteren  Studien 
verdeutlichen. Schenk, Stark, Döbler und Mühlenfeld (2001) führten eine bundesweite 
Befragung   von 847 TV‐Zuschauern zur Nutzung von Digitalfernsehen mit der CAPI‐
Methode  (Computer‐Assisted‐Personal‐Interviews)  durch,  die  nach  dem  Screening‐
Verfahren ausgewählt wurden. Das Screening‐Verfahren beruht − einfach formuliert − 
darauf, so lange Personen zu suchen, bis Anwender der neuen Technologien gefunden 



























forschung  aber  nur  noch  mit  Einschränkungen  statistisch  beheben.  In  der  publi‐
kumswirksam  veröffentlichten  Onlineversion  von    „Deutschland  Online  2“  (Wirtz, 






zum  Thema  interaktives  Fernsehen  (thebrainbehind  2003). Die Akzeptanzprognosen 
dieser Studie beruhen folglich nicht auf den Auskünften von Nutzern selbst, sondern 
auf Aussagen von Personen, die ein wirtschaftliches Interesse daran haben, bereits  in 




Nutzer mithilfe  von Onlinebefragungen  einzuholen. Auch diese Vorgehensweise  er‐
scheint aber nur unter bestimmten Bedingungen erfolgversprechend zu sein. So kann 
z.B. mithilfe von Onlinebefragungen kein repräsentativer Querschnitt der Bevölkerung 
erreicht werden  (weder mit E‐Mail,  noch mit Newsgroup  oder WWW‐Befragungen, 
vgl. Hauptmanns 1999; Werner 1998). Mit Einschränkungen bleibt folglich  immer un‐




etc.  ab  wie  Bosnjak  und  Batinic  (1999)  eindrucksvoll  am  Beispiel  einer  E‐Mail‐
Befragung demonstrieren. Da die Ergebnisse solcher Onlinebefragungen nicht bevölk‐
erungsrepräsentativ sind, bieten sie auch keinerlei Prognosekraft hinsichtlich der Ak‐
zeptanz  neuer  Technologien  in  der  Bevölkerung. Mit Onlinebefragungen  (entweder 
OnSite oder per E‐Mail)  lassen sich aber dennoch  sehr  sinnvolle Ergebnisse erzielen, 
wenn  es weniger  um  die Nutzung  spezifischer  interaktiver Angebote  als  um  deren 
konkrete  Ausgestaltung  geht.  Als  Beispiel  für  eine  solche  Fragestellung  kann  Koll‐
manns Studie zur Akzeptanz einer Website des Autovermieters „AutoScout24“ dienen 
(Kollmann  2001); vgl.  auch  (McMillan, Hwang, & Lee  2003). Nach qualitativen Vor‐




sehen, weil nicht  festzustellen  ist, welche Nutzer auf den Fragebogen  tatsächlich ant‐
worteten  bzw. welche Nutzer  ihn  einfach wegklickten. Konkrete  Fehlentwicklungen 







entsprechenden Technologie  schon  sehr weit  fortgeschritten  ist). Gerade der Nutzen 
neuer Mediendienste kann normalerweise erst nach der konkreten Nutzung des Dien‐
stes von den Untersuchungsteilnehmern  abgeschätzt werden  (Kubicek  1996). Würde 
man hingegen die Nutzer mithilfe einer quantitativen Studie zu Zukunftsvisionen der 
Medienbranche befragen, so ergibt sich das Problem, dass u. U. vordergründige Nut‐










Modell der Akzeptanz prüfen,  sondern meistens nur  aus  anderen  Studien  bekannte 
oder  theoretisch  hergeleitete  Akzeptanzfaktoren  abfragen  Die  individuelle  Bedeu‐
tungskonstruktion der Mediennutzer kann auf diese Weise aber nur rudimentär  fest‐
gehalten werden. Die Annäherung an ein konkretes Akzeptanzmodell kommt deshalb 














(z.B.  über Mitrate‐  und  Spielsendungen  bzw.  TED‐Abstimmungen)  und  schloss  aus 
den Auskünften der Teilnehmer auf die Akzeptanzbereitschaft für interaktives Fernse‐
hen (Berghaus 1995). Adams untersuchte mit ähnlicher Fragestellung in den USA das 
Fernsehverhalten  Jugendlicher,  vor  allem  ihre  Aktivität  bei  der  Programmauswahl 
(Adams 2000). Anhand von zwölf Gruppendiskussionen mit insgesamt 93 Teilnehmern 
  14
konnte  der  Autor  recht  gut  die  individuelle  Aktivität  von  jugendlichen  Fern‐
sehzuschauern erfassen und zu verschiedenen Handlungsmustern verdichten. 
Prinzipiell  können  qualitative  Verfahren  wie  Leitfadeninterviews  und  Grup‐
pendiskussionen schon recht früh im technischen Entwicklungsprozess für die Unter‐
suchung  der  Akzeptanz  zukünftiger  interaktiver  Angebote  herangezogen  werden. 
Während bei qualitativen Einzelinterviews eher die  individuelle Sinngebung und Be‐




von Vorläufertechniken  recht  eingehend  erheben. Qualitative Verfahren  beruhen  im 
Grunde  auf  einer großen Offenheit der Methode    (Flick  2002; Lamnek  1995), d.h.  es 
werden keine geschlossenen Fragen gestellt, sondern die interviewten Personen sollen 





sanalytischen  Verfahren  ausgewertet  (Kuckartz,  Grunenberg,  &  Lauterbach    2004). 









sich neue  (und damit  in standardisierten Befragungen nicht erfragbare) Einsichten  in 
das  individuelle Akzeptanzverhalten  ergeben. Auch  können diese Verfahren  soziale 
Faktoren der Mediennutzung und –akzeptanz recht gut erfassen. So zeigten z.B. Stu‐
dien zum Fernsehverhalten in Großbritannien, dass Fernsehen sehr oft in der Gruppe 









um  immer wieder einzelne Fortschritte  in der Entwicklung eines Prototypen auf  ihre 
Nutzerakzeptanz  hin  zu  untersuchen.  Hier  empfiehlt  sich  jedoch  eine  gleichzeitige 
Konfrontation der Nutzer mit dem Prototypen, um auf diese Weise Auskünfte über die 
konkreten Vor‐ und Nachteile des Prototypen zu erlangen und diesem somit schritt‐
weise  an die Wünsche und Bedürfnisse der Nutzer  anzupassen. Gerade bei  interak‐
tiven Neuentwicklungen, die sich im Internet darstellen lassen und nicht gerätegebun‐
                                                 











Tagebuchverfahren  werden  im  allgemeinen  den  Befragungsverfahren  zugerechnet 
(Möhring & Schlütz 2003, S. 172; Scholl 2003, S. 112), weisen  jedoch einige Besonder‐
heiten auf. Tagebuchverfahren werden normalerweise vor allem  in der kommunika‐







tattet,  in die sie selbst  ihre konkret vollzogenen Handlungen  im Umgang mit Medien 

















Ende  der Woche  zusammenfassend).  Ferner  stellen  Erinnerungshilfen,  z.B.  in  Form 
von Aufklebern, eine sinnvolle Gedankenstütze dar. Das Tagebuch sollte übersichtlich 
und benutzerfreundlich gestaltet  sein, die Untersuchung  ist auf maximal 14 Tage zu 
begrenzen,  da  sonst  die  Teilnehmer  erfahrungsgemäß  weniger  sorgfältig  werden. 
Schließlich können die Teilnehmer durch materielle (z.B. Geschenke, Geldpreise) oder 
immaterielle  Gratifikationen  (z.B.  die  Übermittlung  der  Untersuchungsergebnisse) 
motiviert werden. Konkrete Studien mit Tagebüchern die  interessante Ergebnisse  für 
die Akzeptanzforschung  liefern,  stellen  z.B.  Studien  zu den mit der Mediennutzung 









tersuchungsteilnehmer  zu  bestimmten  Zeitpunkten  dazu  aufforderte,  einen  Online‐
Fragebogen  auszufüllen  (ESM  =  Experience  Sampling  Method,  vgl.  Larson  &  Csik‐
szentnihalyi 1983). Die ESM hat nun gegenüber Tagebüchern den entscheidenden Vor‐
teil, dass der Forscher anhand von Logfiles prüfen kann, wann der Nutzer tatsächlich 
den  Fragebogen  ausgefüllt hat. Durch die  zeitnahe Erfassung  kann die Qualität des 
Erlebten  recht  schlüssig mit bestimmten persönlichen Eigenschaften der Nutzer und 
Situationsvariablen in Zusammenhang gebracht werden (Möhring & Schlütz 2003). 
Zusammenfassend  lässt  sich  festhalten, dass  sowohl  herkömmliche Tagebuchver‐
fahren als auch Verfahren nach der Experience Sampling Method zwar eine recht gute 
Rekonstruktion  der  individuelle  Alltagseinbindung  interaktiver  Technologien  zulas‐
sen, die Entwicklung der Endgeräte jedoch zumindest soweit fortgeschritten sein muss, 
dass  sie  im  Alltag  einsetzbar  sind.  Erste  Ideen  bzw.  Prototypen  mit  rudimentären 
Funktionen  eigenen  sich  hierfür  sicherlich  nicht.  Ferner  lassen  sich mit  diesen Ver‐
fahren  aus  forschungsökonomischen  Gründen  nur  eine  relativ  begrenzte  Zahl  von 












lov, & Demetrios  1996). Dabei handelt  es  sich  allerdings nicht um  eine Methode  im 
eigentlichen Sinne, sondern um Untersuchungsdesigns, die hauptsächlich auf Vorher‐ 









tungselektronik  im Haushalt, Kaufkriterien,  demographische Merkmale,  persönliche 
Interessen  (Freizeit,  thematische  Interessen, Genre‐Präferenzen,   Nutzung  von DAB, 
Zufriedenheit, Verbesserungswünsche, Zahlungsbereitschaft, Relevanz von DAB, Us‐
ability  etc.). Brosius und Rossmann  statteten hingegen  insgesamt  45 Teilnehmer mit 
Prototypen eines neuen DAB‐Verkehrs‐Informationsdienstes aus, befragten diese Per‐








Solche Verfahren  eignen  sich  recht gut, wenn bereits Prototypen vorhanden  sind, 
die voll einsatztauglich sind. Feldstudien können dann Auskunft über den Einsatz  in 
der  konkreten  Alltagssituation  geben,  wobei  auch  Verhaltensspuren  (Logfiles)  auf‐
gezeichnet  werden  können.  Erfragte  Einstellungen  der  Nutzer  können  folglich  sys‐
tematisch mit deren Verhalten in Beziehung gesetzt werden, was bedeutet, dass Disk‐
repanzen  zwischen Einstellungs‐  und Handlungsakzeptanz  aufgedeckt werden  kön‐
nen. Sind diese  festzustellen, so können die  (wenigen) untersuchten Personen  im Be‐
darfsfall noch einmal eingehender mithilfe qualitativer Verfahren nachbefragt werden. 
Allerdings  ist  der  Personenkreis,  mit  dem  sich  solche  Studien  durchführen  lassen, 
schon  alleine  aufgrund  der  Anzahl  der  einzusetzenden  Prototypen  recht  begrenzt. 
Bevölkerungsrepräsentative Ergebnisse lassen sich auf diesem Wege nur mit enormen 
Aufwand  über  Quotenstichproben  erzielen.  Im  Gegensatz  zu  rein  qualitativen  Ver‐




Konventionelle Laborexperimente  stellen wiederum  keine  eigene Methode dar,  son‐
dern  lediglich eine Untersuchungsanordnung, die auf verschiedensten methodischen 







zuführen,  die  im  Rahmen  von  experimentellen  Versuchsanordnungen  Anwendung 
finden  können  (vgl.  zusammenfassend  z.B.  Nieding  &  Ohler  2004;  Wirth  &  Brecht 






greich Auskunft  über den Umgang der Nutzer mit dem  Internet  zu  gewinnen. Um 
dieses  Ziel  zu  erreichen wurde  das  Experiment  als Vorher‐  und Nachherbefragung 








zeitig  wurden  die  Versuchpersonen  gebeten,  zu  schildern,  was  ihnen  während  der 
Nutzung durch den Kopf ging, eine Methode die allgemein unter dem Begriff „Meth‐




Brecht  1998). Dieses  kombinierte Vorgehen  führt dazu, dass  sowohl Daten  zu  nicht 
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Kausalschlüsse  zulassen. Allerdings  sind  gerade  Laborexperimente  auch  durch  eine 
gewisse „Künstlichkeit“ der Situation geprägt. Es ist also mit einer relativ hohen Reak‐
tanz der Teilnehmer zu rechnen, d.h. es kann nicht sicher gestellt werden, ob sich die 
Teilnehmer  im Alltagsleben  ebenso verhalten würden wie  im Labor  (eingeschränkte 
externe Validität). Mit der Anzahl der reaktiven methodischen Ansätze, die verwendet 











fileanalysen  nachvollzogen  werden  (Werner  1998).  Versuchsteilnehmer  nehmen  per 













Technologien  immer wieder auftreten, bietet es sich an, nach einer  innovativen  tech‐
nischen Lösung zu suchen.  
Ferner  sind  unter Onlinebeobachtungen  auch Verfahren  zu  fassen, mithilfe derer 
Verhaltensparameter  der  Nutzer  erhoben  werden,  so  z.B.  Webtracking‐  bzw.  Log‐
fileanalysen,  bei  denen  das Nutzungsverhalten  begleitend  erfasst wird  (Fisch  2004). 






gen zur Akzeptanz  interaktiver Technologien beantworten. Zwar  lässt  sich auf diese 
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Die  prinzipiell  mögliche  methodische  Vielfalt  zeigt  z.B.  eine  Übersicht  der  Arbeits‐
gruppe „UsabilityNet“  recht anschaulich  (vgl. Abbildung 2)3. Nach Schweiger unter‐
scheidet  sich  jedoch  das  Usability‐Testing  in  mindestens  einer  Hinsicht  stark  von 
„normalen“ Methoden der Verhaltensbeobachtung  bzw. Befragung:  Im Rahmen des 




rend  der  Projektvorbereitung  und  schließt  im  folgenden  sowohl  eine Anforderung‐



















Zwar  können  die  Endnutzer  innovativer  Technologien  schon  relativ  früh  in  die 




winnen, weil  sich  diese  unter  einer  „anfassbaren“  Technologie  im  allgemeinen we‐
sentlich mehr vorstellen können als unter einer abstrakten Idee. In der konzeptionellen 
Phase bietet es sich deshalb auch an, erst einmal die Meinung von Experten einzuholen 
(sei  es  in  Form  reiner  qualitativer  Interviews  oder  konkreter  Aufgabenstellung  mit 
anschließenden Interviews, vgl. Harms & Schweibenz 2000, S. 62). Der methodisch bei 
weitem größte Aufwand zur Untersuchung der Nutzer wird deshalb meist erst dann 
betrieben,  wenn  schon  verschiedene  „vorzeigbare“  Prototypen  entwickelt  sind.  Die 






her‐  und  Nachherbefragungen  der  Nutzer4).  Diese  sehr  komplette  Erfassung  aller 
möglichen  Verhaltens‐  und  Einstellungsparameter  kann  natürlich  nur  unter  La‐
borbedingungen  und  mithilfe  zahlreicher  technischer  Einrichtungen  vorgenommen 
werden. 
Somit  können  Usability‐Tests  recht  weitreichende  Hinweise  auf  sinnvolle  gestal‐
terische Weiterentwicklungen geben. Ähnlich wie oben beschrieben, ist die Aussagek‐
raft  dieser  Tests  jedoch  durch  die  Künstlichkeit  der  Laborsituation  eingeschränkt. 





Konkrete  und  im  Rahmen  des  Usability‐Testings  noch  nicht  erkennbare  Akzep‐







nach Abschluss  der  technischen  Entwicklung  zu  stellen,  sondern  die Akzeptanzfor‐
schung in den gesamten Prozess von der Ideensammlung bis hin zur Marktetablierung 
zu  integrieren.  Tabelle  1  gibt  einen Überblick  über  sinnvolle methodische  Zugänge 
während  des  gesamten  Prozesses  von  der  Ideensammlung  bis  hin  zur  Marktetab‐
lierung neuer interaktiver Technologien. 
Es handelt sich bei Tabelle 1 um eine Checkliste, die  jedoch durchaus an diversen 









gien  aus Nutzersicht  auf. Ebenso  lassen  sich  aus der Beobachtung und Auswertung 
einschlägiger Webforen, Weblogs und Newsgroups Probleme beim Umgang mit bish‐
erigen  interaktiven  Technologien  identifizieren  (z.B.  mangelnde  individuelle 
Bedürfnisbefriedigung), denen mithilfe neuer technologischer Entwicklungen begegnet 
werden kann. Es  erscheint  ein  allemal vielversprechender Weg  zu  sein, vorhandene 
Bedürfnisse  aufzunehmen  und  technisch  zu  lösen. Zumindest  ist  diese  Strategie  als 
Komplement  zur  sehr üblichen  Strategie,  technische Neuerungen  erst  zu  entwickeln 
und  dann  entsprechende  Bedürfnisse  (z.B.  über  diverse  Marketingmaßnahmen)  zu 
generieren. 
Während der  Ideenentwicklung können Leitfadeninterviews und Gruppendiskus‐





Nachdem auf diese Weise erste Gestaltungsoptionen  identifiziert  sind,  lassen  sich 
konkrete Prototypen schrittweise weiterentwickeln. Hierbei  ist darauf zu achten, dass 
die  technologische  Entwicklung mit  der  begleitenden  Forschung möglichst  eng  ver‐







werden  könne,  bieten  sich  verschiedenste  Arten  von  Feldstudien  an  (Tagebuchver‐
fahren,  qualitative  Studien,  quasiexperimentelle  Studien).  Die  genannten  Verfahren 


































































































































spektrum  ab.  Je nachdem,  ob Vorgänge  auf der  gesellschaftlichen Makroebene, Ein‐
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